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Esta investigación con el título calidad de servicio y satisfacción del cliente en la Agencia 
BCP de La Victoria 2018 cuyo objetivo general es determinar si existe relación entre la 
variable calidad de servicio y la variable satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la 
Victoria, esta investigación es de diseño no experimental y de corte transversal, con un 
tipo de estudio descriptivo correlacional, los instrumentos a utilizar fueron validados por 
expertos de la Universidad César Vallejo, se utilizó el SPSS v23 para obtener el grado de 
confiabilidad (Alfa de Cronbach) y posteriormente para el análisis de datos. Este trabajo 
contó con el apoyo teórico de Parazunaram, Zeithaml y Berry en la variable calidad de 
servicio y también contó con el apoyo del teórico Kotler para la variable satisfacción del 
cliente, se contó con una población infinita y con una muestra de 80 clientes, obteniendo 
una correlación de Spearman Rho=0,934% Sig. (Bilateral)= 0.000 demostrando que 
existe una correlación muy fuerte entre estas variables. 
 

















This research with the title "Quality of service and customer satisfaction in the BCP 
Agency of La Victoria 2018" whose general objective is to determine if there is a 
relationship between quality of service and customer satisfaction in the BCP de la Victoria 
Agency - 2018, in such a way that this research is of non-experimental and cross-sectional 
design, with a type of correlational descriptive study, the instruments to be used were 
validated by experts from the Cesar Vallejo University, the SPSS v23 was used to obtain 
the degree of reliability ( Cronbach's alpha) and later for data analysis. This work had the 
theoretical support of Parazunaram, Zeithaml and Berry in the variable quality of service 
and also counted on the support of the theoretician Kotler for the variable satisfaction of 
the client, it was counted on an infinite population and with a sample of 80 clients, 
obtaining a correlation of Spearman Rho = 0.934% Sig. (Bilateral) = 0.000 demonstrating 
that there is a very strong correlation between these variables. 
 





































1.1 Realidad Problemática 
 
Actualmente en el mundo moderno el servicio a los clientes es un factor 
muy importante para las empresas ya que para ser uno de los mejores en el 
mundo laboral y poder ser competitivo tienen que ir innovando cada vez más 
en sus propuestas hacia un servicio que beneficie y satisfaga a los clientes. Por 
ello es importante brindar un buen servicio que en combinación con la 
satisfacción que siente el cliente cree un vínculo de lealtad. 
 
Por lo tanto, las empresas peruanas están adoptando de manera muy 
importante, brindar un buen servicio, porque saben que esto atraerá a más 
clientes para poder satisfacer sus necesidades y es algo que diferenciara a las 
empresas. Según supermercados Wong, se caracteriza por el comercio de 
productos de primera necesidad, esto llego a generar un alto nivel de 
satisfacción ya que colocaban al cliente por encima de todo, con productos de 
calidad. 
 
Por ello un buen servicio que supere las expectativas de los clientes genera 
más satisfacción, esto ayudara a las empresas a crecer efectivamente y 
generando su éxito, por lo cual los altos directivos están enfocados a mejorar 
los atributos del servicio brindado y a su vez mejorarlo. 
 
Así mismo la problemática de brindar el servicio adecuado para la satisfacción 
del cliente en el ámbito local se debe a la falta de conocimientos por parte del 
personal, al momento de interactuar con el cliente. 
 
La empresa Banco de Crédito del Perú S.A. para lograr la satisfacción de los 
clientes cuenta con una calidad de servicio y un esquema para mejorarla. De 
esta manera se centró en que hacía falta algo, ahí fue donde nació SAMAY 
que significa alma con esto se quiere saber cuáles son la expectativas de los 




así que se podrá saber si los clientes se relacionan con el BCP y a su vez saber 
sobre sus necesidades.  
 
Por este motivo realizaremos un análisis de la empresa para poder verificar la 
relación que existe entre las variables calidad de servicio y satisfacción del 




1.2 Trabajos Previos 
 
Internacionales 
Da Silva (2014) genero una tesis llamada “satisfacción del cliente con la 
calidad de servicio del restaurante o navegante del club centro Portugués, 
ubicado en Caracas – Venezuela”, para obtener el título profesional de 
licenciado en administración de empresas turísticas realizada en la 
Universidad Nueva Esparta de Venezuela; el cual tuvo como objetivo general 
evaluar la satisfacción del cliente con la calidad de servicio. Se soporta 
mediante el modelo SERVQUAL, de la calidad de servicio. Su tipo de 
investigación es descriptiva, de diseño mixto, porque es de campo y a la vez 
documental, igualmente es de tipo no experimental y cuenta con la muestra 
de 72 personas. Se aplicaron técnicas como la encuesta y la observación. En 
conclusión para seguir mejorando tenemos que seguir aprendiendo dentro de 
la organización, manejando una gestión adecuada donde todos contribuyan 
de esta manera iremos mejorando; para esto se obtuvo una correlación de 
0.281 y nivel de significancia 0.002, la cual nos da una relación entre las 
variables. 
 
Esta tesis contribuye que al usar un modelo SERVQUAL este nos facilitará 
en obtener información y dimensiones para calidad de servicio y a su vez 
ayudara con la relación de las variables, y también poder generar un 
instrumento de investigación. 
 
Reyes (2014) genero una tesis llamada “calidad de servicio para aumentar 




obtener el título de licenciado en administración de empresas realizada en la 
Universidad Rafael Landívar de Guatemala. Cuenta con estudio descriptivo-
correlacional, con un diseño de corte transversal y un enfoque cuantitativo, 
su objetivo general es verificar si la calidad de servicio aumenta la 
satisfacción del cliente. El instrumento que utilizo fue la del cuestionario con 
30 preguntas, tanto para las variables calidad de servicio y satisfacción, para 
esto se utilizó la escala de Likert, la asociación tuvo una muestra de 1100 
personas entre empleados (1000) y clientes (100). Teniendo en cuenta si hay 
relación existente de forma directa entre estas dos variables  calidad de 
servicio y satisfacción del cliente de la asociación share, sede 
HUEHUETENANGO. Concluimos que hubo una Rho de 0.724 y con un 
valor Sig.= 0.000, en consecuencia se relacionan muy bien estas dos 
variables. 
 
Este estudio permitirá comparar y discutir las dimensiones establecidas en el 
marco teórico. Permitirá tener un mayor entendimiento sobre la calidad de 
servicio y satisfacción del cliente, además de cómo le dan mayor importancia 
a la seguridad y empatía. 
 
Álvarez (2012), genero una tesis llamada “satisfacción de los clientes y 
usuarios con el servicio ofrecido en redes de supermercados 
gubernamentales”, para obtener el grado de Magister en sistemas de la 
calidad en la Universidad Católica Andrés Bello de Carcas – Venezuela. Tuvo 
como objetivo determinar el grado que satisface a los clientes, con respecto a 
la calidad del servicio brindada, apoyándose en las teorías de Barroso, c., y 
Martin, E., (1999) para fundamentar sus variables. Los estudios utilizados 
fueron descriptiva correlacional aplicada, su población fue de 250 clientes y 
genero para este proyecto una muestra de 120. El resultado que genero fue de 
una correlación Rho Spearman 0.325 y también una significancia bilateral de 
0,004; la dimensión elementos tangibles tiene una correlación con la 
satisfacción del cliente arrojando un Rho Spearman de 0,527 y la significancia 
de 0,002. En conclusión el autor llego a evidenciar que los clientes no se 





Esta investigación brindará aporte teórico a la variable calidad de servicio, a 
su vez apoyará el objetivo de la investigación. 
 
Nacionales 
Liñan (2016) genero una tesis llamada “calidad de servicio y satisfacción 
del cliente del Supermercado Metro de la avenida canto Rey San Juan de 
Lurigancho”, su objetivo que quiso investigar era si había una relación entre 
sus dos variables, apoyándose en las teorías para calidad de servicio con 
Parasuraman, Berry y Zeithaml; y su modelo establecido de SERVQUAL que 
contiene cinco dimensiones. Y para satisfacción del cliente Kotler con tres 
dimensiones, cuenta con un diseño de corte transversal y no experimental, 
también es de tipo de estudio básico con sus respectivos niveles descriptivo y 
correlacional, su población es infinita de la cual se generó una muestra para 
ser trabajada de 384 clientes, se utilizó la encuesta para recoger la información 
que se necesitaba y a su vez el instrumento que se utilizo fue la escala de 
Likert, se pudo observar que estas dos variables cuentan con una relación muy 
importante con un Rho Spearman de 0,557 y un Sig. Bilateral de 0,000. De 
acuerdo a la información proporcionada concluimos que estas variables si 
tienes relación entre sí. 
 
Esta tesis aportó que la relación de las variables calidad y satisfacción es 
directa, adicionalmente cuenta con dimensiones establecidas y ya 
investigadas para nuestra investigación.  
 
Vega (2017) genero una tesis llamada “calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente mayorista, del rubro de abarrotes del centro comercial la Unión 
Canto Grande S.J.L. en el año 2017”. Su objetivo de esta tesis fue saber si 
estas dos variables contaban con una relación existente, para esto se apoyó en 
las teorías de Parasuraman, Zeithaml y Berry para la variable calidad de 
servicio utilizando el modelo SERVQUAL que contienen cinco dimensiones 




dimensiones, en cuanto al diseño que realizo fue no experimental de corte 
transversal , a su vez cuenta con un tipo de estudio descriptivo, correlacional, 
su población es 54 clientes; se tomara a toda la población ya que es finita, se 
utilizó la encuesta para recoger la información que se necesitaba y a su vez el 
instrumento que se utilizo fue la escala de Likert. La relación que se generó 
en estas dos variables es excelente ya que su Rho es de 0.885 por lo tanto es 
un índice muy bueno y su Sig. Bilateral de 0.000. Con toda esta información 
podemos saber que las dos variables tienen una relación muy fuerte entre sí. 
 
Esta tesis aporta que las dos variables tiene o cuentan con una relación, los 
encuestados indican que existe una buen interrelación. Además que nos 
brinda teorías importantes para el desarrollo de nuestra investigación.  
 
Mandujano (2016) genero una tesis llamada “calidad de servicio y 
satisfacción del cliente en la empresa INSUQUIMICA SAC en San Juan de 
Lurigancho – 2016”, tuvo como objetivo determinar si sus variables contaban 
con alguna relación, de esta manera se apoyó con las teorías de Zeithaml y 
Bitner para calidad de servicio con sus cinco dimensione ya establecidas y 
para satisfacción del cliente Kotler y Keller dos dimensiones, conto con un 
diseño de corte transversal y a su vez no experimental, también tuvo un 
estudio de tipo descriptivo, correlacional; para esta tesis  su población es 
infinita de la cual se cogió  una muestra de 384 clientes.  La técnica para poder 
recolectar la información fue la encuesta y se utilizó a Likert como 
instrumento de medición. Se puede observar que la relación entre estas dos 
variables es moderada con un  Rho de 0.436 y un Sig. Bilateral de 0.000. Es 
así que con esta información podemos afirmar que las dos variables tienen 
relación, pero esta de manera moderada.  
 
Esta tesis aporta, que si hay correlación entre las variables investigadas pero 







1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
Para desarrollar esta investigación, tuvimos que recopilar información de 
diferentes fuentes, las cuales contendrán definiciones, teorías y dimensiones 
de diferentes investigadores, para así tener conocimiento sobre la variable 
calidad de servicio y la variable satisfacción del cliente. 
 
Variable 1: Calidad de Servicio 
 
Según Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) expone: “La calidad de 
servicio se define como: “el factor clave para lograr un alto nivel de calidad 
en el servicio es igualar o sobrepasar las expectativas que el cliente tiene 
respecto al servicio” (p. 21) 
 
Ante lo expuesto por los investigadores podemos afirmar que las expectativas 
del cliente son muy importantes, ya que al recibir un servicio este juzgara si 
llego a cumplir con sus necesidades o las supero. De acuerdo a esto se puede 
decir que es muy importante que los clientes sientan que sus expectativas 
serán las mejores.  
 
Dimensiones Calidad de servicio 
Según Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) para medir la calidad de servicio 
utilizaremos el modelo SERVQUAL que cuenta con cinco criterios. (p.28) 
 
El modelo SERVQUAL ya se encuentra establecido, gracias a este se puede 
medir la calidad de servicio de manera efectiva y así conocer las expectativas 
del cliente. Al estar ya definido podemos utilizarla y saber si un cliente ha 
tenido un servicio adecuado o no. De esta manera sabremos qué aspectos 
mejorar y así brindar un servicio de mejor calidad. 
 





1. Elementos Tangibles: En este aspecto entra a tallar la infraestructura, la 
apariencia personal, la tecnología utilizada y el uso de materiales para 
brindar una excelente calidad de servicio. 
2. Fiabilidad: Los clientes al adquirir un servicio, estos deben de ser claros 
y concisos, se debe de brindar toda la información necesaria utilizando 
pautas de atención y herramientas para resolver cualquier duda.  
Si uno no realiza todas la pautas establecidas pueden generar grandes 
pérdidas a la empresa de servicio ya que se estaría incumpliendo con lo 
pactado o establecido entre el colaborador y el cliente. 
 
3. Capacidad de respuesta: Brindar una información rápida y oportuna de 
acuerdo a la necesidad del cliente. Es la capacidad de responder o resolver 
cualquier duda o pregunta. 
 
4.  Seguridad: Se refiere al conocimiento que tienen los empleados frente a 
las necesidades del cliente demostrando credibilidad por la información 
brindada y confianza por las operaciones realizadas. 
Esto es muy importante en la mayoría de las empresas ya que si un cliente 
no se siente seguro es difícil que pueda regresar o ser fidelizado como un 
cliente para nuestra empresa. 
 
5. Empatía: Capacidad de entender lo que cliente desea, demostrando 
preocupación por sus necesidades al momento de ser atendido.  
Este es un factor importante dentro de una empresa ya que los clientes 
quieren que estemos en su posición y a su vez quieren ser ayudados o 
auxiliados. 
 
Según Israel (2011) expone: “Generalmente la calidad de servicio se define 
como un compuesto de numerosos elementos o características de calidad, 
(cortesía, oportunidad o rapidez en la entrega, producto libre de defectos al 
momento de la entrega, etc.)” (p. 44) 
 




- Elementos tangibles 
- Confiabilidad 




Este autor nos habla definitivamente que todos los elementos que nos rodean 
influyen  con respecto a la calidad de servicio, estos elementos o 
características impactan directamente en la percepción del cliente, viendo si 
el servicio es rápido, oportuno, si hay cortesía de parte del colaborador entre 
otros. 
Según Tschohl (2008) expone: “La calidad de servicio es la orientación que 
siguen todos los recursos y empleados de una empresa para lograr la 
satisfacción de los clientes; esto incluye a todas las personas que trabajan en 
la empresa, y no solo a las que tratan personalmente con los clientes”. (p.14) 
 
La calidad de servicios no solo depende de quienes tratan directamente con el 
cliente, también forman parte los trabajadores que indirectamente dan un 
soporte de calidad de servicio, por ejemplo: el personal de mantenimiento,  de 
sistemas, seguridad, los de recursos humanos, el directorio entre otros. Todos 
estos brindan un soporte en la calidad d servicios. 
 
Según Fernández y Bajac (2003) expone: “Muchas firmas aducen 
diferenciarse “por la calidad de servicio”. Los empresarios saben que un 
servicio de alta calidad puede representar una oportunidad de negocio, o la 
diferencia entre la continuidad y la desaparición de una marca”. (p. 346) 
 
Los clientes buscan un lugar donde se brinde un buen servicio, para ellos eso 
es muy importante, por lo tanto las empresas deben de estar dispuesta a 
generar una alta calidad y así mantener la continuidad de la marca, negocio, 
empresa, etc. Pero si no logran hacer esto los clientes buscarán otras opciones 





En esta investigación nos apoyaremos con los autores Zeithaml, Parasuraman 
y Berry, ya que fueron uno de los primeros investigadores de calidad de 
servicio y adicionalmente generaron un modelo a seguir, lo que queremos 
buscar es si existe una buena calidad de servicio por parte de los 
colaboradores. 
 
Variable 2: Satisfacción Del Cliente 
 
Según Kotler & Armstrong (2001) lo define como: “Es el nivel del estado 
de una persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado, que se 
percibe de un producto con sus expectativas” (p. 40) 
 
Después de un servicio brindado el cliente crea un nivel de satisfacción que 
puede ser favorable o no, esto el cliente lo define de acuerdo a las expectativas 
que se generan después de todo lo que percibió durante y después del servicio 
brindado. 
 
Las dimensiones planteadas por este autor son las siguientes: 
 
1. Rendimiento Percibido 
Cuando un cliente ingresa y adquiere un producto o servicio, al finalizar este 
genera un juicio con respecto a lo que fue entregado. 
2. Expectativas 
El cliente antes de adquirir un producto o servicio, se genera ciertas 
expectativas, de acuerdo a la información que haya obtenido de estas, sea 
mediante publicidades, internet, por otras personas, etc. 
3. Niveles de satisfacción 
Los clientes generan un juicio después de haber recibo el producto o servicio, 
estos juicio pueden ser de satisfacción que lo adquirido genero lo que se 
esperaba y lleno su expectativa, pero también pudo generar insatisfacción ya 




complacencia se genera cuando se sobrepasa  las expectativas esperadas por 
el cliente. 
Según Cottle (1991), “La satisfacción del cliente es igual a percepciones 
del cliente menos expectativas del cliente” 
 
De esta manera para Cottle la satisfacción proviene de todo lo que ha 
percibido el cliente desde su ingreso, menos las expectativas que se generó 
antes del servicio. Es por ello que para medir la satisfacción necesitamos de 
la percepción del cliente y de sus expectativas ya generadas. 
 
Según Grande (2005), “La satisfacción de un consumidor es el resultado de 
comparar su percepción de los beneficios que obtiene con las expectativas 
que tenia de recibirlos” (p. 345). 
 
Satisfacción = Percepciones – Expectativas 
 
De tal manera que para medir la satisfacción se enfoca en Percepciones y 
expectativas, si las percepciones son mayores a las expectativas, los clientes 
estarán satisfechos. Cuando esta son iguales (Percepción y expectativas), se 
dirá que no existió satisfacción ya que obtuvo lo que deseaba; pero cuando 
las percepciones son menores en cuanto a las expectativas esta generara 
insatisfacción. 
 
Según Fernández & Campiña (2015) define que, “En la actualidad, lograr 
la plena satisfacción del cliente es un requisito indispensable para ganarse un 




Este autor solo resalta dos dimensiones: 
 




Viene a ser el resultado que los clientes obtienen después que han 
adquirido ya sea un servicio o un producto, que satisface una necesidad. 
2. Expectativas:  
Son aquellas esperanzas que el cliente tiene cuando quiere conseguir 
algo. 
 
La parte primordial de la satisfacción del cliente es que los clientes  siempre 
recuerden como fueron atendidos, y como esto les genero una satisfacción. 
De esta manera el objetivo primordial de toda empresa es que el cliente se 
encuentre satisfecho con el servicio o producto brindado.  
 
Según Best (2007) expone: “Si bien las empresas orientadas al mercado 
utilizan varios indicadores externos para valorar sus resultados, un indicador 
esencial es el valor de la satisfacción de los clientes.” (p. 9) 
 
La satisfacción del cliente es primordial para generar lealtad en el cliente, un 
cliente que no se encuentre satisfecho será un cliente que busque otras 
alternativas hacia su necesidad. Para esto es necesario generar estrategias que 
permitan que el cliente este plenamente satisfecho. 
 
En esta investigación nos apoyaremos con los autores Kotler & Armstrong, 
ya que cuentan con tres dimensiones muy importantes para medir la 
satisfacción del cliente. 
 
1.4 Formulación del Problema 
 
1.4.1 Problema General 
 
¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en la en la Agencia BCP de la Victoria – 2018? 
 




¿De qué manera los elementos tangibles de la calidad de servicio se 
relacionan con la satisfacción de los clientes en la Agencia BCP de la Victoria 
– 2018? 
 
¿Cómo se relacionan la seguridad de calidad de servicios y la satisfacción 
del cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 2018? 
 
¿Cómo se relacionan la empatía de la calidad de servicios con respecto a 
la  satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 2018? 
 
¿Cómo se relacionan la capacidad de respuesta de la calidad de servicio 
con respecto a la satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 
2018? 
 
¿Qué relación existe entre la fiabilidad de la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 2018? 
 
 
1.5 Justificación del estudio 
 
1.5.1 Justificación Teórica 
Al generar esta investigación podemos determinar a partir de teorías y 
conceptos que tan consecuente es la calidad de servicio y que beneficios trae 
con respecto a la satisfacción del cliente, contando con sus diferentes 
dimensiones que los relacionan. De tal manera el objetivo de esta 
investigación es determinar si hay una relación entre las dos variables 
planteadas. 
1.5.2 Justificación Metodológica 
Esta investigación nos ayuda a generar un instrumento para medir las dos 
variables estudiadas que son calidad de servicio y satisfacción del cliente; esta 
ayudara a otras investigaciones con una problemática parecida. 




Con esta investigación podremos saber si hay problemas con la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente, de esta manera poder resolverlas. 
 1.5.4 Justificación Social 
El beneficio es para los clientes, ya que contará con nuevas propuestas de 
calidad de servicio, de tal manera que al mejorar este la satisfacción del 
cliente será mayor, de tal manera el mercado donde se desarrolla la empresa 




1.6.1  Hipótesis General 
Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en la en la Agencia BCP de la Victoria – 2018. 
1.6.2 Hipótesis Específicas 
Los elementos tangibles de la calidad de servicio se relacionan con la 
satisfacción de los clientes en la Agencia BCP de la Victoria – 2018. 
 
La seguridad de calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del 
cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 2018. 
 
La empatía de la calidad de servicios se relaciona con la  satisfacción del 
cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 2018. 
 
La capacidad de respuesta de la calidad de servicio se relaciona con la 
satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 2018. 
 
La fiabilidad de la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del 








1.7.1 Objetivo General 
Determinar si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en la en la Agencia BCP la Victoria – 2018. 
1.7.2 Objetivo Especifico 
Determinar si los elementos tangibles de la calidad de servicio se 
relacionan con la satisfacción de los clientes en la Agencia BCP de la Victoria 
– 2018. 
 
Determinar la relación entre la seguridad de calidad de servicios y la 
satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 2018. 
 
Determinar cómo se relacionan la empatía de la calidad de servicios con 
respecto a la  satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la Victoria – 2018. 
 
Determinar la relación entre la capacidad de respuesta de la calidad de 
servicio con respecto a la satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la 
Victoria – 2018. 
 
Determinar relación que existe entre la fiabilidad de la calidad de servicio 























































2.1 Diseño de la investigación 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), “Estudios que se realizan sin 
la manipulación deliberada de variables y en los que solo se observan los 
fenómenos en su ambiente natural para analizarlos” (p 152). 
 
Según Hernández et al. (2014), se  “Los diseños de investigación transeccional 
o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. (Liu, 
2008 y Tuker, 2004). Su propósito es describir variables y analizar su 
incidencia e interrelación en un momento dado” (p154). 
 
Contamos con un diseño no experimental porque la variable no contara con 
ninguna manipulación, solo será observada para su futuro análisis, además 
para poder recolectar los datos en un momento exacto necesitamos que sea de 
corte transversal. 
 
Tipo de estudio: Descriptiva, correlacional 
 
Según Bernal (2010), “De acuerdo con este autor, una de las funciones 
principales de la investigación descriptiva es la capacidad para seleccionar las 
características fundamentales del objeto de estudio y su descripción detallada 
de las partes, categorías o clases de ese objeto” (p.113) 
 
Según Bernal (2010), “La utilidad principal de los estudios correlacionales es 
saber cómo se puede comportar un concepto o una variable al conocer el 
comportamiento de otras variables vinculadas” (p. 82) 
 
Las dos variables tanto calidad de servicio como satisfacción del cliente deben 
de ser de tipo descriptivo y correlacional porque vamos a determinar si existe 








2.2 Variables, Operacionalización 
 
Según Hernández et al. (2014), menciona que, “Las variables adquieren valor 
para la investigación científica cuando llegan a relacionarse con otras 




Variable 1: Calidad de Servicio 
 
Según Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) expone: “La calidad de servicio 
se define como: “el factor clave para lograr un alto nivel de calidad en el 
servicio es igualar o sobrepasar las expectativas que el cliente tiene respecto 
al servicio” (p. 21) 
Dimensiones: Elementos tangibles, seguridad, capacidad de respuesta, 
fiabilidad y empatía. 
   
Variable 2: Satisfacción del cliente 
 
Según Kotler & Armstrong (2001) lo define como: “Es el nivel del estado de 
una persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado, que se 
percibe de un producto con sus expectativas.” (p. 40) 






Tabla 1:  




Tabla 2:  





2.3 Población y Muestra 
 
Según Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2013), “El primer paso para llevar a cabo 
un buen muestreo es definir la población o universo” (p. 246). 
 
Según Iglesias y Cortes (2004), “Por población o universo definimos la totalidad de 
elementos o individuos que poseen la característica que estamos estudiando. Esta 
población inicial que se desea investigar es lo que se denomina población objetivo.” 
(p. 90) 
 
Lugar o ubicación específica  para poder emplear la investigación, donde se podrán 
recopilar los datos necesarios, para su futuro análisis. 
 
Según Nagni (2005) “Es importante definir la población en estudio; es decir quien se 
va a estudiar. Si la población en estudio es pequeña deben estudiarse todos sus 
miembros; pero si es grande, es conveniente escoger una muestra” (p. 77) 
 
Al tener una población con demasiados individuos, este será más difícil de analizar y 
tomará más tiempo recopilar el dato estadístico que necesitamos, por lo tanto se tomara 
una muestra que es un rango más pequeño de individuos y así poder analizarlos. 
 
En este caso la población es infinita, las personas evaluadas deben ser mayores de 
edad, ser clientes del banco BCP,  para poder ser parte de este modelo de evaluación. 
Quienes no cumplan con este requisito, no se les presentara el cuestionario, 
adicionalmente deben de realizar una operación o transacción, la cuales pueden ser 
depósitos, retiros, pagos de tarjeta de crédito, prestamos, etc. en la agencia BCP de la 
Victoria; esta evidenciado porque cada cliente recibe un voucher por la operación o 
transacción realizada al mismo tiempo todo es guardado en una base de datos. 
 
2.3.1 Determinación de la muestra 
Según Ross (2007) “Un subgrupo de la población que será estudiado en detalle 




Según Rodríguez (2005) “La muestra descansa en el principio de que las partes 
representan al todo y por tal, refleja las características que definen la población de la 
cual fue extraída.” (p. 82) 
La muestra es la parte más importante de una población, ya que de ahí tomaremos los 
datos necesarios para ser evaluados y analizados, y así demostrar una teoría, una 
problemática o investigación. 
Según Icart, Fuentelsaz & Pulpon (2006) “La muestra es el grupo de individuos que 
realmente se estudiaran, es un subconjunto de la población.” (p. 55) 
Esta cantidad de individuos son la parte más importante de la población ya que reúnen 






































2.4 Técnicas e Instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1 Técnica: Encuesta 
Según Pérez (2010) “La encuesta muestral recoge información solo de una parte de la 
población, seleccionada para formar una muestra representa” (p.138) 
Según Grasso Livio (2006). “La encuesta es un procedimiento que permite explorar 
cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa información de 
un número considerable de personas.”(p. 13) 
Esta técnica nos permite saber los índices de calidad brindada van de acorde a lo que 
siente y desea el cliente, además de la satisfacción que estos genera en ellos. 
 
2.4.2 Instrumento: Cuestionario de preguntas 
Según García F. (2008) “El cuestionario permite la recolección de datos provenientes 
de fuentes primarias, es decir, de personas que poseen la información que resulta de 
interés” (p. 29). 
En esta investigación para poder desarrollar las preguntas y así obtener un resultados 
objetivos de acuerdo a las respuestas utilizamos la escala de Likert, esta escala tendrán 
los siguientes atributos en la variable calidad de servicio (5) Siempre, (4) Casi siempre, 
(3) A veces, (2) Casi nunca, (1) Nunca. Y en el caso de la variable satisfacción, (5) 
Siempre, (4) Casi siempre, (3) A veces, (2) Casi nunca, (1) Nunca.  
 
 
2.4.3 Validez y Confiabilidad 
 
2.4.3.1 Validez 
Según Hughes y Lavery (2004) “Observe que la definición de validez no 




solo si las premisas son verdaderas, entonces la conclusión también debe ser 
verdadera” (p.187) 
 
Según Nagni (2005), “Se refiere al grado en que la prueba está midiendo lo 
que en realidad se desea medir” (p. 227) 
La validación se realizará de acuerdo a los criterios que tengan los jueces de 
la Universidad César Vallejo con respecto a la investigación, esta cuenta con 
3 expertos que son 1 metodólogo y 2 temáticos. 
Tabla 3: 
 Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken para la variable calidad de 
servicio 
N° Ítems   X DE V Aiken 
Ítem 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 3 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 4 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 7 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 8 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 





Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 10 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 11 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 12 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 13 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 15 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 16 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 17 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 18 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 19 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 20 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 21 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 




Tabla 4:  
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken para la Variable 
satisfacción del cliente 
 
N° Ítems   X DE V Aiken 
Ítem 1 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 3 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 5 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 7 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 8 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 10 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 11 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 12 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 





Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 15 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 17 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 18 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 19 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 20 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 23 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 24 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 25 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 26 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 





Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 28 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 29 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 30 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 




Según Swingler (2015). “De acuerdo con la definición convencional, la 
confiabilidad se define como "la probidad de que un artículo desempeñará 
una función  requerida sin fallar bajo las condiciones establecidas durante un 
período de tiempo establecido” (p. 15) 
 
Según Bonvecchio (2006) “Desde el instrumento mismo la confiabilidad será 
mayor cuando ofrezca una información más exacta respecto del rasgo 
evaluado, lo que depende, por supuesto, del mayor rigor con el que fue 
elaborado. A mayor validez, mayor confiabilidad” (p.102) 
 
Los valores del coeficiente de confiabilidad pueden estar en los rangos de 0 
a 1, donde 0 significa nada confiable y 1 excelente confiabilidad. De esta 
manera si está más cercano al 0 tendrá un mayor índice de error en la 
medición, pero si está más próximo a 1 se obtendrá una mejor medición (El 
valor aceptable es ≥ 0.7). Por ello utilizaremos el alfa de Cronbach para medir 







Confiabilidad para la variable calidad de 
servicio 
 
La información fue añadida al SPSS, el cual obtuvo un confiabilidad de 
0,988, con al cual podemos trabajar sin problemas con los datos estadísticos. 
 
Tabla 6:  
Confiabilidad para la variable satisfacción del cliente
 
La información fue añadida al spss, el cual obtuvo un confiabilidad de 0,991, 
con al cual podemos trabajar sin problemas con los datos estadísticos. 
 
 
2.5 Método de Análisis de datos 
Según Sánchez (2007), “Cuando hablamos de análisis de datos nos referimos bien a 
datos obtenidos con métodos cuantitativos bien a datos recabados con métodos 
cualitativos” (p. 69) 
 
Para realizar el análisis descriptivo y verificar si las hipótesis propuestas  se utilizó el 
sistema SSPS.  Después de haberse realizado la encuesta (que contenía a las variables 
calidad de servicio y satisfacción del cliente) a 80 personas que acudieron a la agencia 




generaron tablas para ser analizadas Para así poder definir la relación que existe entre 
nuestras dos variables aplicamos  la prueba de Rho Spearman. De esta manera podemos 
lograr la aceptación o rechazo de hipótesis. 
 
2.6 Aspectos éticos 
 
 
Esta investigación, cuenta con alto índice de respeto por los derechos de autor, por tal 
motivo se utilizó las normas APA para brindar veracidad y honestidad, así como a 
realizar un análisis muy crítico para evitar riesgos y consecuencias que perjudiquen la 









































Tabla 7:  
Calidad de Servicio  y Satisfacción del Cliente 
% del total   
 Satisfacción Cliente Total Rho 
Spear
man 










Malo 21,3% 5,0%  26,3% 
Regular 2,5% 3,8% 1,3% 7,5% 
Bueno   66,3% 66,3% 
Total 23,8% 8,8% 67,5% 100,0% 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 




Con respecto a la tabla N°7, podemos determinar que cuando  la calidad de servicio es 
bueno en un 66.3%, la satisfacción del cliente es bueno en un 67.5%. 
 
Adicionalmente, el objetivo específico para esta investigación fue determinar si existe 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la Agencia BCP de 
la Victoria-2018; con estos resultados podemos determinar que estas dos variables 
tienen un porcentaje bueno de 66.3%. Sin embargo, podemos verificar que estas son 
malas en un 21.3%. 
  
Por otra parte, en cuanto a los resultados logrados en el proceso de análisis estadístico, 
la prueba  Rho Spearman con las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente; 
arrojo como resultado que si hay una correlación muy fuerte entre dichas variables. 







Tabla 8:  
Elementos Tangibles y Satisfacción del Cliente 
% del total    
 Satisfacción Cliente Total Rho 
Spear
man 









Malo 17,5%   17,5% 
Regula
r 
6,3% 8,8% 1,3% 16,3% 
Bueno   66,3% 66,3% 
Total 23,8% 10,0% 67,5% 100,0% 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 




Analizando tabla N°8, podemos determinar que los elementos tangibles es bueno con 
un 66,3% y que la satisfacción del cliente es bueno con un 67.5%. 
 
 Adicionalmente, el objetivo específico de esta investigación fue determinar si existe 
relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la Agencia BCP 
de la Victoria-2018; con estos resultados podemos determinar que la calidad de servicio 
y la satisfacción cliente es buena en un 66,3%. Sin embargo, podemos verificar que los 
elementos tangibles y la satisfacción del cliente es mala en un 17,5%. 
  
Por otra parte, en cuanto a los resultados logrados en el proceso de análisis estadístico, 
la prueba  Rho Spearman con la dimensión elementos tangibles y la variable 
satisfacción del cliente; arrojo como resultado que si hay una correlación muy fuerte 






Tabla 9:  
Fiabilidad y Satisfacción del Cliente 
 
% del total    
 Satisfacción Cliente| Total Rho 
Spear
man 









Malo 18,8% 2,5%  21,3% 
Regular 5,0% 5,0%  10,0% 
Bueno  1,3% 67,5% 68,8% 
Total 23,8% 8,8% 67,5% 100,0% 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Base de datos de la investigación 
 
Interpretación: 
En la tabla N°9, podemos determinar que la fiabilidad es buena con un 68,8% y que la 
satisfacción del cliente es buena con un 67.5%. 
 
Adicionalmente, el objetivo específico de esta investigación fue determinar si existe 
relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la 
Victoria-2018; con estos resultados podemos determinar que la fiabilidad y la 
satisfacción cliente es buena en un 67,5%. Sin embargo, podemos verificar que la 
fiabilidad y la satisfacción del cliente es mala en un 18,8%. 
  
Por otra parte, en cuanto a los resultados logrados en el proceso de análisis estadístico, 
la prueba  Rho Spearman con la dimensión fiabilidad y la variable satisfacción del 
cliente; arrojo como resultado que si hay una correlación muy fuerte entre dichas 










Tabla 10:  
Capacidad de Respuesta y Satisfacción del Cliente 
 
% del total    
 Satisfacción del Cliente Total Rho 
Spea
rman 










Malo 11,3% 2,5%  13,8% 
Regula
r 
12,5% 6,3% 1,3% 20,0% 
Bueno   66,3% 66,3% 
Total 23,8% 8,8% 67,5% 100,0% 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Base de datos de la investigación 
Interpretación: 
 En la tabla N°10, podemos determinar que la capacidad de respuesta es buena con un 
66,3% y que la satisfacción del cliente es buena con un 67,5%. 
 
 Adicionalmente, el objetivo específico de esta investigación fue determinar si existe 
relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la Agencia BCP 
de la Victoria-2018; con estos resultados podemos determinar que la capacidad de 
respuesta y la satisfacción cliente es buena en un 66,3%. Sin embargo, podemos 
verificar que la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente es mala en un 11,3%. 
  
Por otra parte, en cuanto a los resultados logrados en el proceso de análisis estadístico, 
la prueba  Rho Spearman con la dimensión capacidad de respuesta y la variable 
satisfacción del cliente; arrojo como resultado que si hay una correlación moderada 








Tabla 11:  
Seguridad y Satisfacción del Cliente 
 
% del total    
 Satisfacción del Cliente Total Rho 
Spear
man 







Seguridad Malo 21,3% 5,0%  26,3% 
Regular 2,5% 3,8% 1,3% 7,5% 
Bueno   66,3% 66,3% 
Total 23,8% 8,8% 67,5% 100,0% 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Base de datos de la investigación 
 
Interpretación: 
 En la tabla N°11, podemos determinar que la seguridad es buena con un 66,3% y que 
la satisfacción del cliente es buena con un 67,5%. 
 
 Adicionalmente, el objetivo específico de esta investigación fue determinar si existe 
relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la Agencia BCP 
de la Victoria-2018; con estos resultados podemos determinar que la seguridad y la 
satisfacción cliente es buena en un 66,3%. Sin embargo, podemos verificar que la 
seguridad y la satisfacción del cliente es mala en un 21,3%. 
  
Por otra parte, en cuanto a los resultados logrados en el proceso de análisis estadístico, 
la prueba  Rho Spearman con la dimensión seguridad y la variable satisfacción del 
cliente; arrojo como resultado que si hay una correlación muy fuerte entre dichas 








Tabla 12:  
Empatía y Satisfacción del Cliente 
 
% del total   











Empatía Malo 21,3% 2,5%  23,8% 
Regular 2,5% 6,3% 2,5% 11,3% 
Bueno   65,0% 65,0% 
Total 23,8% 8,8% 67,5% 100,0% 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Base de datos de la investigación 
 
Interpretación: 
 En la tabla N°12, podemos determinar que la empatía es buena con un 65% y que la 
satisfacción del cliente es buena con un 67,5%. 
 
Adicionalmente, el objetivo específico para esta investigación fue determinar si existe 
relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en la Agencia BCP de la Victoria-
2018; con estos resultados podemos determinar que la empatía y la satisfacción cliente 
es buena en un 65%. Sin embargo, podemos verificar que la empatía y la satisfacción 
del cliente es mala en un 21,3%. 
  
Por otra parte, en cuanto a lo que se pudo lograr en el proceso de analizar 
estadísticamente, la prueba  Rho Spearman con la dimensión capacidad de respuesta y 
la variable satisfacción del cliente; arrojo como resultado que si hay una correlación 












































Esta investigación tiene como objetivo determinar si existe relación entre la variable 
calidad de servicio y la variable satisfacción del cliente en la en la Agencia BCP la 
Victoria – 2017. Así mismo poder determinar la relación existente entre las 
dimensiones de la variable calidad de servicio en conjunto con la  satisfacción del 
cliente. 
 
Esta investigación solo será para los clientes de la agencia BCP de la Victoria 2018, de 
esta manera los resultados podrán ser establecidos al grupo de clientes. También 
recordemos que la Agencia Bcp brinda un servicio al público, y diferentes 
transacciones u operaciones, donde se establecerá la investigación. 
 
Lo cuestionarios que se utilizaron fueron preparados para los clientes de la Agencia 
BCP de la Victoria 2018, estas fueron validadas por 3 expertos de la Universidad César 
Vallejo un metodólogo y dos prácticos, la cuales nos brindó una calificación mayor  de 
0.70 V Aiken para calidad de servicio y 0.70 Aiken para satisfacción del cliente; luego 
se calculó la confiabilidad con el alfa de Cronbach de 0,988 para calidad de servicio y 
0,991 para satisfacción del cliente.  
 
Los resultados generados, demuestran que lo clientes de la Agencia BCP de la Victoria, 
2018, calificaron a la calidad de servicio como bueno en 66,3%, pero por otro lado se 
tiene a un grupo que nos califica como malo en un 21,3%. Por otra parte podemos saber 
que la satisfacción del cliente es buena en un 66,3%. 
 
Al revisar la relación que existe entre estas dos variables, podemos observar que el 
porcentaje mayor en la tabla cruzada es de 66,3% donde los clientes están considerando 
que la calidad de servicio es buena. Con estos resultados  podemos afirmar que la 
relación entre estas variables es una relación muy fuerte; la cual puede ser verificada 
con el Rho Spearman (Rho=0,934, Sig. (Bilateral)=0.000) es así que podemos afirmar 
una  relación muy fuerte entre estas dos variables. Estos resultados obtenidos son 
mayores a los de Da Silva (2014) (Rho=0.281, Sig. (Bilateral)=0.002); que demostró 
que existe una relación entre estas dos variables del Restaurante o Navegante del Club 
centro Portugués, ubicado en carcas-Venezuela. Pero es bastante similar al generado 




relación altamente fuerte entre estas variables en la asociación share, sede 
Huehuetenango. Por otro lado Álvarez (2012), (Rho=0,527, Sig. (Bilateral)=0,002) 
demostró que hay una relación fuerte entre estas dos variables en redes de 
supermercados gubernamentales; pero se evidencio que los clientes no se encuentran 
satisfechos en sus locales. Por otro lado Liñán (2016) con (Rho=0,557, Sig. 
(Bilateral)=0,000) demostró que hay relación directa con estas dos variables del 
Supermercado Metro de la avenida canto Rey San Juan de Lurigancho. Por otro lado 
Vega (2017) con (Rho=0.885, Sig.(Bilateral)=0.000) demostró que hay una relación 
muy importante entre estas dos variables de mercado mayorista, del rubro de abarrotes 
del centro comercial la Unión Canto Grande S.J.L. en el año 2017. Por ultimo están 
estos resultados obtenidos por Mandujano (2016) con (Rho=436, Sig. 
(Bilateral)=0.000) estos resultados muestran que hay una relación moderada entre estas 
dos variables en la empresa INSUQUIMICA SAC en san juan de Lurigancho – 2016. 
Todos estos resultados dan a conocer que hay una relación entre la calidad y la 
satisfacción,  de las diferentes tesis que fueron consideradas para esta investigación. 
 
Revisando los resultados de las diferentes dimensiones para la variable calidad de 
servicio, podemos afirmar que para los elementos tangibles se le está dando una 
calificación buena de 66,3%, seguido después por la dimensión fiabilidad con 67,5% 
de bueno, seguido de la capacidad de respuesta que tiene un 66,3% de bueno, 
posteriormente seguimos con la seguridad que tiene un 66,3% de Bueno y por último 
la empatía con un 65% de bueno; de tal manera las dimensiones mencionadas están en 
similitud o sobrepasan a la variable calidad de servicio que contiene un 66,3% de 
bueno. Por lo tanto en la Agencia BCP de la Victoria 2018 se están cumpliendo con lo 
establecido al momento de brindar el servicio, sobre todo en la fiabilidad y la empatía 















































Con los resultados obtenidos en esta investigación y con la información brindada por 
los clientes de la Agencia BCP de la Victoria 2018, se generan estas conclusiones.  
 
1. En esta investigación se pudo determinar que la calidad de servicio y 
satisfacción del cliente tiene una correlación muy fuerte (Rho=0,934 Sig. 
(Bilateral)=0.000) es así que  la calidad de servicio es buena con un 66,3% y 
que la satisfacción del cliente es buena con un 67,5%. 
 
2. Se pudo identificar que hay una correlación fuerte (Rho=0,853 Sig. 
(Bilateral)=0.000) entre la dimensión elementos tangibles y la variable 
satisfacción del cliente. Es así que los elementos tangibles tiene una calificación 
buena de 66,3% y la satisfacción del cliente es buena con un 67,5%. 
 
3. Asimismo hay una correlación altamente fuerte (Rho=0,820 Sig. 
(Bilateral)=0.000) entre la dimensión fiabilidad y la variable satisfacción del 
cliente. Es así que la fiabilidad tiene una calificación buena de 68,8% y la 
satisfacción del cliente es buena con un 67,5%. 
 
4. De esta forma se dio a entender que hay una correlación moderada (Rho=0,758 
Sig. (Bilateral)=0.000) entre la dimensión capacidad de respuesta y la variable 
satisfacción del cliente. Es así que la capacidad de respuesta tiene una 
calificación buena de 66,3% y la satisfacción del cliente es buena con un 67,5%. 
 
5. En este sentido también tenemos una correlación altamente fuerte (Rho=0,872 
Sig. (Bilateral)=0.000) entre la dimensión seguridad y la variable satisfacción 
del cliente. Es así que la seguridad tiene una calificación buena de 66,3% y la 
satisfacción del cliente es buena con un 67,5%. 
 
6. Para finalizar se pudo demostrar que hay una correlación moderada (Rho=0,896 
Sig. (Bilateral)=0.000) entre la dimensión empatía y la variable satisfacción del 
cliente. Es así que la empatía  tiene una calificación buena de 65% y la 










































Considerando que se obtuvo una correlación muy fuerte entre la dimensión elementos 
tangibles y la variable satisfacción del cliente, es recomendable seguir con la misma 
propuesta de mantener ordenada las instalaciones, mantener la imagen del personal de 
manera uniforme, seguir contando con los equipos actualizados y seguir generando más 
confianza con el cliente y así aumentar la satisfacción por el servicio brindado. 
 
Considerando que se obtuvo una correlación muy fuerte entre la dimensión fiabilidad  
y la variable satisfacción del cliente, es recomendable seguir con lo  propuesto, 
mantener el cumplimiento de promesas frente al cliente al monte de brindarle un 
servicio, seguridad al realizar cualquier transacción y sobre todo seguir manteniendo 
un servicio eficiente de esta manera podremos satisfacerlos de una manera oportuna. 
 
En relación a la dimensión capacidad de respuesta y la variable satisfacción del cliente, 
existe una correlación moderada, por ende tenemos que mejorar la capacidad de 
respuesta, como son la rapidez y la disposición de ayudar, para así generar una mejor 
percepción del cliente y por ende satisfacer su necesidad. 
 
En cuanto a la dimensión seguridad y la variable satisfacción del cliente su correlación 
es muy fuerte se recomienda mantener lo que está establecido, la confianza, el 
conocimiento y la cortesía brindada por parte del colaborador hacia el cliente, ya que 
de esta manera podemos fidelizar a más clientes. 
 
En relación a la dimensión empatía y la variable satisfacción del cliente, existe una 
correlación muy fuerte, por tal motivo debemos seguir manteniendo y mejorando el 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 














































¿Cuál es la relación 
que existe entre la 
calidad de servicio y 
la satisfacción del 
cliente en la en la 
Agencia BCP de la 
Victoria – 2018? 
Determinar si existe 
relación entre la 
calidad de servicio y 
la satisfacción del 
cliente en la en la 
Agencia BCP la 
Victoria – 2018. 
Existe una relación 
significativa entre 
la calidad de 
servicio y la 
satisfacción del 
cliente en la en la 
Agencia BCP de la 
Victoria – 2018. 
La calidad de 
servicio se define 
como: “el factor 
clave para lograr 
un alto nivel de 
calidad en el 
servicio es igualar 
o sobrepasar las 





Berry, 1993, p. 21) 
 
Se entiende por calidad 
del servicio a los 
procesos de análisis de 
los elementos tangibles, 
seguridad, empatía, 
capacidad de respuesta y 
fiabilidad la cual deberá 
tener correlación con la 
satisfacción de los 
clientes.. 
Elementos Tangibles Instalaciones Físicas 1,2 
Equipo 3 























¿De qué manera los 
elementos tangibles 
de la calidad de 
servicio se relacionan 
con la satisfacción de 
los clientes en la 
Agencia BCP de la 
Victoria – 2018? 
  
Determinar si los 
elementos tangibles 
de la calidad de 
servicio se relacionan 
con la satisfacción de 
los clientes en la 
Agencia BCP de la 
Victoria – 2018. 
Los elementos 
tangibles de la 
calidad de servicio 
se relacionan con 
la satisfacción de 
los clientes en la 
Agencia BCP de la 
Victoria – 2018. 
 
 























¿Cómo se relacionan 
la seguridad de 
calidad de servicios y 
la satisfacción del 
cliente en la Agencia 
BCP de la Victoria – 
2018? 
Determinar la 
relación entre la 
seguridad de calidad 
de servicios y la 
satisfacción del 
cliente en la Agencia 
BCP de la Victoria – 
2018. 
La seguridad de 
calidad de servicio 
se relaciona con la 
satisfacción del 
cliente en la 
Agencia BCP de la 


















¿Cómo se relacionan 
la empatía de la 
calidad de servicios 
con respecto a la  
satisfacción del 
cliente en la Agencia 
Determinar cómo se 
relacionan la empatía 
de la calidad de 
servicios con 
respecto a la  
satisfacción del 
La empatía de la 
calidad de servicios 
se relaciona con la  
satisfacción del 





BCP de la Victoria – 
2018?  
cliente en la Agencia 
BCP de la Victoria – 
2018. 
Agencia BCP de la 
Victoria – 2018. 
¿Cómo se relacionan 
la capacidad de 
respuesta de la 
calidad de servicio 
con respecto a la 
satisfacción del 
cliente en la Agencia 




¿Qué relación existe 
entre la fiabilidad de 
la calidad de servicio 
y la satisfacción del 
cliente en la Agencia 
BCP de la Victoria – 
2018? 
Determinar la 
relación entre la 
capacidad de 
respuesta de la 
calidad de servicio 
con respecto a la 
satisfacción del 
cliente en la Agencia 




que existe entre la 
fiabilidad de la 
calidad de servicio y 
la satisfacción del 
cliente en la Agencia 
BCP de la Victoria – 
2018. 
La capacidad de 
respuesta de la 
calidad de servicio 
se relaciona con la 
satisfacción del 
cliente en la 
Agencia BCP de la 




La fiabilidad de la 
calidad de servicio 
se relaciona con la 
satisfacción del 
cliente en la 
Agencia BCP de la 
Victoria – 2018. 
VARIABLE 2 SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
“Es el nivel del 





resultado, que se 
percibe de un 
producto con sus 
expectativas.” 
(Kotler, 2001, p. 
40) 
La suma obtenida de los 
ítems del cuestionario 
indicaran los niveles de 
satisfacción que tienen 
los clientes con la 
empresa para las cuales 








Punto de vista del cliente 
Resultados obtenidos 
Percepciones del cliente 
Diferentes opiniones 



























































































































































































































































































Anexo 11: Autorización para encuestar a clientes BCP 
 
 
